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Abstrakt 
Bakalářská práce  je zaměřena na analýzu a na zdokonalení internetového obchodu. 
Také je důležité zjištění kritických prvků a jejich náprava či odstranění za účelem zvýšení 
zájmu o internetový obchod. 
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Abstract 
The bachelor thesis is focused on analysis and to improve e-shop. Also is important to 
detect critical elements and repair or delete them. It should increase interest about e-shop. 
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1. Úvod 
Období prvopočátku internetu je již dávno za námi. Internet se stal fenoménem dnešní 
doby. Tato skutečnost přispívala k velkému rozmachu internetových obchodů. Toto 
internetové obchodování je výborný způsob jak s nízkými náklady dosáhnout velmi 
solidních výsledků. Pro koncového zákazníka je velmi pohodlné si z pohodlí domova 
zakoupit prakticky jakékoli zboží a pouze vyčkat na dodání až přímo domů. 
 
Protože v dnešní době již existuje znatelná konkurence mezi internetovými obchody, 
každý obchod musí stále pracovat na tom, aby vyčníval nad touto konkurencí. Nemyslí se 
tím pouze, aby nabízel levnější produkty, nebo služby. Spousta zákazníků je velice 
pohodlná, proto kvalitní internetový obchod musí zaujmout na první pohled. Tyto kvalitní 
internetové obchody se řídí heslem “Nenuťte zákazníka přemýšlet“. Což znamená že 
nakupování na dobrém internetovém obchodu by mělo být instinktivní, nemělo by nutit 
zákazníka přemýšlet jak má co dělat, ale mělo mu dát dobrý pocit, že našel přesně to co 
hledal. 
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1.1 Vymezení problému a cíle práce 
 
Moje bakalářská práce se zaměřuje na analýzu internetového obchodu společnosti 
Proidentity s.r.o., dále na návrh zlepšení tohoto obchodu. Hlavním úkolem je nalezení 
základních nedostatků a následně návrh možných řešení. 
 
První část obsahuje teoretický úvod do problematiky a vysvětluje několik základních 
pojmů spjatých s tématem. Teoretické poznatky jsou nadále využity v kapitole věnované 
analýze mnou vybraného obchodu. Dále navazuje kapitola, ve které se zabývám 
navrhnutím řešení, které by vedlo ke zlepšení zmiňovaného problému. 
 
 
1.2 Cíle práce 
 
Cílem práce je zanalyzovat internetový obchodu www.proidentity.cz. Zjistit jeho 
nedostatky, a to hlavně v internetové prezentaci, tak i v politice společnosti. Na základě 
této analýzy navrhnout řešení k odbourání těchto negativních prvků a návrhu nových 
řešení ke zdokonalení současného stavu.  
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2. Teoretická východiska práce 
 
2.1 Internet 
 
Internet, už dnes asi není nutno dlouho představovat, je to v dnešní době již zcela 
známy pojem. Jedná se o síť, která propojuje menší sítě do sítě celosvětové počítačové. 
Každý počítač připojený do této sítě má unikátní adresu, pod kterou se při připojení 
identifikuje. Abychom mohli v prostředí internetu sdílet informace v nějakém 
jednoduchém formátu, bylo vyvinuto několik typů komunikačních protokolů. Jeden 
z těchto protokolů je http (Hypertext Transfer Protocol). Tímto označením je myšlena 
soustava propojených hypertextových dokumentů, které jsou formátovány podle 
jednotného principu a nám se pak zobrazují v internetových prohlížečích například jako 
texty s obrázky. Hypertextový dokument může mít i složitější strukturu jako například 
měnící se grafické prostředí, dokumenty přehrávající hudbu a další. 
V našem případě, kdy se zabýváme internetovým obchodem, vycházíme při 
zobrazování stránek ze složitějšího modulu internetové komunikace. Tento model je 
založen na dynamické komunikaci mezi databází a vnějším prostředím internetového 
obchodu. Stránky se automaticky mění podle textů a obrázků uložených v databázi. 
K databázi přistupujeme přes administrativní rozhraní, které nám uživatelsky příjemnou 
cestou dovolí měnit obsah. 
 
2.2 E-shop – počátky 
 
Když se podíváme na počátky internetového obchodu, tak s jistotou můžeme říct, že 
tento typ obchodování prošel velmi dlouhým, ale rychlým vývojem. Na počátku internetu 
byly stránky pouze statické s textem a jednoduchou strukturou. V několika případech se 
objevily i obrázky, které však nebyly příliš kvalitní. Kvalita byla úmyslně snižována kvůli 
rychlosti připojení Internetu. S postupem doby se rychlost zvyšovala, a proto se začaly 
objevovat složitější texty a hlavně obrázky.  
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2.3 Vývoj internetového obchodu 
 
V době, kdy se u nás začalo prvně vážně hovořit o e-komerci, se psala 90. léta 
dvacátého století. Tehdejší e-shopy přinášely spoustu krásných idejí o nákupech bez 
hranic, ale paradoxně čím skvěleji to vypadalo, tím menší důvěru lidí si vysloužily. 
Jedním z klíčových problémů, který většině tehdejších pokusů o online obchod srazil vaz, 
bylo podcenění nutnosti nejprve rozbít tradiční formy a způsoby nakupování. Internetový 
obchod se měl prodávat sám všemi těmi úžasnými výhodami, které nabízel. Problém byl 
ovšem v tom, že většina lidí, a to včetně těch, kteří inovativně hledali nové způsoby 
využití rozmáhajícího se Internetu, byli ve skutečnosti pořád lidé, kteří měli strach z 
inovací a zdánlivě zbytečných změn v systému, který doposud fungoval. 
 
Dnes prožíváme éru třetí generace elektronického obchodování. V dnešní době si málo 
kdo dokáže představit podnikání bez internetu, internetových prezentací a internetového 
obchodu. 
 
U ž iv ate lé  In te rn etu  v  Č R
(proce nta  v populac i 16+ , z droj: Č S Ú )
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   Obrázek č. 1 Počet uživatelů internetu v ČR 
   Zdroj: Český statistický úřad 
 
2.4 Elektronické podnikání 
 
 Elektronické podnikání (E-business) představuje elektronické podnikání. 
Elektronické podnikání využívá zejména webové technologie a různé automatizované 
informační systémy. Rozmach e-businessu v posledních letech souvisí hlavně s rozvojem 
internetu, softwarových technologií, hardware a telekomunikací.[7] 
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2.4.1 E-commerce 
 
 Poměrně široký pojem e-commerce (eCommerce, ecommerce) postihuje oblasti od 
distribuce, nákupu, prodeje, marketing a servisování produktů prostřednictvím 
elektronických systémů, zejména pak internetu. 
 
2.4.2 E-business versus e-commerce 
 
 Pojem e-business má poněkud širší záběr oproti e-commerce. Zatímco e-commerce se 
primárně soustřeďuje na elektronické obchodování, e-business se oboru elektronického 
podnikání věnuje komplexněji. 
 
 E-business zahrnuje obchodní procesy zahrnující celý řetězec od elektronického 
nakupování, managementu zásobování, zpracovávání objednávek, zákaznickým 
servisem, vztahy se zákazníky (CRM), využívání ERP systémů, elektronické výměny 
dokumentů (EDI, EDIFACT) až po kooperaci obchodních partnerů.[3] 
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2.5 Elektronický obchod 
 
 Internetové obchody se rozdělují do několika skupin, a to na základě různých kritérii. 
Nejznámější způsob rozdělení je podle obchodního vztahu. Rozhodující je, kdo je 
kupující a kdo prodávající. 
 
2.5.1 Druhy elektronických obchodů 
 
B2B (Business-to-Business) 
 
 B2B je termínem z oblasti elektronické komerce (e-commerce). Zkratkou B2B jsou 
označována softwarová řešení (internetové obchody), která jsou určena pro obchodování 
mezi obchodními partnery, kdy dodavatel prodává svým obchodním partnerům 
(dealerům, velkoodběratelům) za speciálních podmínek (ceny, dodací lhůty, splatnosti, 
kredity, typy doprav, různé dodací a fakturační adresy apod.). Teprve obchodní partneři 
pak zajišťují prodej zboží koncovým spotřebitelům (retail), přičemž ke svým nákupním 
cenám připočítávají marži.1 
 
 
B2C (Business-to-Consumer)  
 
 Jde o obchodní vztahy mezi podnikem a konečným spotřebitelem, realizované 
webovými aplikacemi, virtuálními obchody na Internetu apod. On-line obchodování na 
Internetu, tj. prodej zboží (ať už hmotného či nehmotného) a služeb koncovým 
zákazníkům pomocí služby World Wide Web. [4] 
 
 
B2E (Business to Employee) 
 
 Jedná se o výměnu informací mezi zaměstnanci a podnikem. Je to další možnost pro 
personalisty a vedoucí pracovníky, jak komunikovat se svými zaměstnanci. Mohou 
ovlivňovat obsah, kvalitu a množství informací, které se k jejich zaměstnancům dostává. 
                                               
1 Zdroj: http://slovnik.internet-holding.cz/b2b/ 
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Komunikace probíhá především po intranetu prostřednictvím web aplikací, e-mailu nebo 
chatu (ICQ / IRC). 
 Velmi důležitou součástí B2E je e-learning. Jedná se o velmi zajímavou a perspektivní 
možnost, jak poskytovat zaměstnancům přístup k novým znalostem a vzdělání 
prostřednictvím elektronických výukových prostředků. V současné době již vznikají 
webové servery, které se zabývají „prodejem" vzdělání. [4] 
 
 
B2G, B2A (Business to Government, Business to Administration) 
 
 Jedná se o vztahy mezi podnikem a statní správou. Pro podnik je to prostor pro úsporu 
administrativní práce díky tomu, že s úřady komunikuje na bázi výměny elektronických 
strukturovaných dat. Může značně zjednodušit vytváření výkazů a správ pro státní 
úřady a instituce díky tomu, že ekonomický software je bude umět sám vytvořit. 
Uveďme např. daňová přiznání, celní deklarace, výkazy pro ČSÚ, apod. 
 Dále se může v této oblasti jednat o elektronická výběrová řízení, v podstatě e-
aukce organizované veřejnými subjekty (novela zákona 199/1994 Sb., o zadávání 
veřejných zakázek). Již v blízké budoucnosti bude soutěž o veřejné zakázky probíhat na 
speciální centrální adrese vlády a to prostřednictvím elektronických strukturovaných 
dokumentů. [4] 
 
C2B,  C2C/E (Consumer to Business a Consumer to Consumer) 
 
 C2B a C2C/E jsou méně časté, ale pro úplnost je nutné je také uvést jako součásti e-
businessu. 
  Známým příkladem C2C je společnost eBay, Inc. (www.ebay.com), populární svou 
on-line aukční firmou. Společnost eBay nabízí možnost navštívit velkou „virtuální" 
obchodní firmu zákazníků, kde jednotlivci mohou nakupovat a prodávat věci jiným 
jednotlivcům. [4] 
 
 U C2B se jedná o vztah mezi konečným spotřebitelem a firmou (podnikatelem). 
 Konečný zákazník si zadá podmínky, např. Nabídne cenu, za kterou je ochoten 
produkt koupit, a organizace se rozhodne, zda nabídku akceptuje. Využití je např. při 
prodeji letenek.[1]  
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2.6 E-marketing 
 
Jedná se o marketing v prostředí internetu. Internetový marketing zahrnuje širokou 
škálu marketingových nástrojů a postupů. Vždy by měl korespondovat s "klasickým" 
marketingem, aby bylo dosaženo synergických efektů vzájemné podpory. Možnosti a 
příležitosti internetového marketingu se neustále a poměrně prudce vyvíjejí. 
 Na rozdíl od klasického marketingu vyžaduje jeho realizace, pokud má být efektivní, i 
velké znalosti technologií, postupů a technologických principů. Dobrý internetový 
marketer se nemůže spokojit s nabytými znalostmi a musí neustále sledovat velké 
množství informačních zdrojů, v opačném případě není schopen plánovat efektivně a 
maximálně levně využívat nabízených možností. Nenávratně pryč jsou doby, kdy stačilo 
zadat výrobu bannerů a tyto pak umístit do výměnného systému nebo si jejich zveřejnění 
zaplatit. Bohužel se však zdá, že řada klasických marketingových, reklamních a 
komunikačních agentur zůstalo pouze u těchto znalostí a internetovému marketingu 
rozumí jen velmi vzdáleně. Jejich místo dnes obsazují specializované internetové reklamní 
agentury. 
 Při plánování střednědobé nebo dlouhodobé komunikační strategie je lépe, díky 
dynamice internetu, stanovit pouze její rámce a neplánovat zcela přesně všechny 
konkrétní propagační nástroje či média. 
2.6.1 E-marketing a jeho hlavní cíle 
 
· Doručení sdělení správným cílovým skupinám  
· Posílení korporatní značky nebo značky produktu (ů)  
· Posilování a udržování návštěvnosti webů  
· Posilování a udržování návštěvnosti obratů 
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2.7 Nástroje E-marketingu 
 
 Internet se stal součástí podnikových strategií a pojem e-commerce, případně e-
business, se pro mnoho firem stal realitou, ze které denně profitují. Opěrným bodem 
internetového marketingu je kvalitní web, ať už je to webová prezentace nebo 
elektronických obchod. Ostatních marketingových nástrojů je následně využíváno k 
posílení návštěvnosti. Jejich škála je obrovská. 
 Od online marketingu můžeme chtít naplnění dvou podstatných marketingových 
úkolů, a to podporu značky a cílení na výkon naší komunikace. Pro úkol podpořit značku 
je online marketing vybaven těmito nástroji:[12] 
 
· bannerová reklama, 
· mikrostránky, 
· virové kampaně, 
· on-line PR, 
· tvorba komunit, věrnostní programy 
 
Pro druhý marketingový úkol – cílení na výkon – používá následující nástroje: 
 
· SEM (Search Engine Marketing), 
· affiliate marketing, 
· e-mailové kampaně.  
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2.7.1 Bannerová reklama 
 
 Bannerová reklama byla jedním z prvních reklamních sdělení, které mohli uživatelé 
internetu vidět. Postupem času, jak se internet dále vyvíjel, docházelo k tomu, že 
uživatelé tento způsob reklamy ignorovali a nastalo období tzv. bannerové slepoty. Na 
obvyklých místech se zobrazovala stále stejná reklama a běžný uživatel konkrétní místo 
přehlížel. 
Postupem času docházelo k zavádění nových reklamních formátů a bannerová reklama 
se stala opět zajímavou především při posílení značky, nebo-li image. 
  
 Ačkoli je bannerová reklama jednou z nejméně efektivních, pak bývá obvykle 
nejdražší. Většina serverů prodává prostor na počet zobrazení a nesleduje výsledný 
efekt. Tedy kolik přijde z tisíce zobrazení banneru návštěvníků a kolik se z těchto 
návštěvníků stane zákazníků. Obvykle se jedná o velmi malé číslo. 
 
 Proti tomu však stojí podpora značky, image, kdy naopak bannerová reklama plní 
svůj primární účel 100%. Jde především o podporu značky, uvádění nového produktu na 
trhu a určení pro široký okruh zákazníků.2 
 
2.7.2 Mikrostránky 
 
 Mikrostránka či microsite je rozsahem malý web nesoucí úzce zaměřené informace. 
Účelem mikrostránky je propagace konkrétního produktu nebo služby, například určitého 
zboží v e-shopu. Jejím účelem je poskytnout dostatek informací o daném produktu a 
přesvědčit čtenáře o jeho kvalitách. Poté by měla čtenáře snadno nasměrovat na web, kde 
si dané zboží může objednat. Mikrostránky však mohou mít i nekomerční charakter. Jejich 
posláním může být například doplnění podrobnějších informací o tématech, která se 
vyskytují na hlavním webu, vyjádření názoru k aktuálnímu dění, propagace veřejně 
prospěšných projektů a charitativních akcí a podobně.  
  
                                               
2 Zdroj: http://www.internet-marketing-reklama.cz/  
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 Kromě podpory zboží v e-shopu se mikrostránky dají s úspěchem využít i pro další 
účely. Vzhledem ke snadnější optimalizaci pro vyhledávače mohou být výhodné pro 
účely affiliate marketingu. Mohou např. doplňovat informace o nové technologii použité 
v produktu, či upozorňovat na aktuální dění. 
 
 
2.7.3 SEM Search engine marketing 
 
SEM je zkratka z anglického Search engine marketing, což znamená marketing ve 
vyhledávačích. Jedná se o marketingový nástroj, další forma on-line reklamy, zaměřený 
na propagaci a zvyšování viditelnosti a známosti webu, tedy navyšování návštěvnosti. 
SEM může mít mnoho podob, vždy jde ale o placenou formu propagace. Většinou se 
platí PPC modelem, tedy platba za kliknutí na zpravidla textový odkaz nebo banner 
umístěný v síti serverů, které takové způsoby propagace nabízejí. 
Častým způsobem SEM propagace je zakoupení lepších pozic ve výsledcích 
vyhledávání na velkých portálech (např. garance první stránky apod.), sponzorované 
odkazy nebo také o placené zápisy v různých katalozích. 
Velký význam a výhoda SEM oproti jiným formám propagace je možnost zjistit si 
přesný počet příchozích návštěvníků. A díky systémům PPC, které zpracovávají také 
statistické údaje, je možné spočítat návratnost investic do SEM. 
SEM také momentálně patří k jedněm z nejefektivnějších forem on-line reklamy, ale 
také k nejdražším. 
 
2.7.4 Affiliate marketing 
Jako affiliate marketing (někdy také partnerský či dealerský marketing) se označují 
veškeré marketingové aktivity odměňované procenty z prodeje výrobků či služeb 
(obvykle z objednávky či registrace, také viz model PPA). Poskytovatel reklamního 
prostoru je tak hodnocen provizí za skutečně proběhlé obchody, nikoliv tedy za pouhé 
zobrazování reklamy či za kliknutí na ni. Výše provize v affiliate programech se většinou 
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pohybuje mezi 10 až 30 %, v závislosti na typu prodávaných produktů. Někdy se affiliate 
marketing používá zároveň s PPC modelem, pak slouží jako jakýsi bonus. 
Pro zadavatele reklamy je samozřejmě affiliate marketing nejvýhodnějším modelem, 
neboť významně zvyšuje motivaci na straně poskytovatele reklamního prostoru a zároveň 
minimalizuje neefektivně vynaložené finanční prostředky (neplatí se za návštěvníky, kteří 
nemají o daný produkt zájem). 
Affiliate marketing je však prospěšný i pro majitelé webů, zejména pokud vlastní 
stránky dostatečně relevantní k prodávaným výrobkům či službám, neboť obvykle 
umožňuje maximalizovat zisk z daného reklamního prostoru. Affiliate marketing má také 
výhodu v tom, že reklama je v kontextu s obsahem webu a návštěvníkům tolik nevadí, 
často je pro ně dokonce přínosem (např. různé recenze, doporučení a související odkazy). 
K nevýhodám affiliate marketingu obecně patří problémy se sháněním vhodných 
partnerů, komplikovanější úvodní nastavení spolupráce a trochu náročnější údržba. Proto 
vznikají různá affiliate tržiště a provizní sítě a z téhož důvodu bývají stále častěji 
poskytovány provize i za získání dalších affiliate partnerů.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
3 Zdroj: http://www.adaptic.cz/  
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2.8 CRM, řízení vztahů se zákazníky 
 
2.8.1 Vznik CRM 
 Řízení vztahu se zákazníky přišlo na svět s vývojem marketingu. Zkoumání 
marketingových procesů nezačalo, dokud neskončila průmyslová revoluce. Poprvé 
v historii bylo možno vyrábět zboží levně, což vedlo k nadvýrobě. Výrobky museli být 
dodány zákazníkovi zase co nejlevněji. Krůček po krůčku měnil masový trh svůj 
charakter, stával se stále osobnější a transformoval se do přímého marketingu, v jehož 
některých případech se cílem stával jediný zákazník. [7] 
2.8.2 CRM dnes 
 CRM (Customer Relationship Manegment) je typem informatické aplikace 
orientované na komplexní zajištění vztahů podniku se svými zákazníky.  
 Řízení vztahu se zákazníky se považuje za jeden ze základních zdrojů 
konkurenceschopnosti podniků. Obchodní úspěšnost firmy je závislá nejen na dokonalém 
zvládnutí vnitropodnikových procesů, ale zejména na primární orientaci na uspokojení 
potřeb zákazníka. 
 Řazení vztahů se zákazníky představuje komplex aplikačního a základního softwaru, 
technických prostředků, podnikových procesů a personálních zdrojů, určených pro řízení a 
průběžné zajišťování vztahů se zákazníky firmy, a to v oblastech podpory obchodních 
činností, zejména prodeje, marketingu a zákaznických služeb. 
 Aplikace CRM poskytují v podnikovém řízení tyto možnosti: 
· Nastavit podnikové procesy s důslednou pozorností na péči o zákazníka 
· Jako hlavní ukazatel v této oblasti využít loajalitu zákazníka, tedy jeho věrnost nebo 
stabilitu v obchodních vztazích k danému podniku 
· Využít informační a komunikační technologie k novým informačním službám pro 
zákazníka. 
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2.8.3 Principy řešení CRM 
 Z hlediska vnitřní koncepce řešení CRM se dá konstatovat, že představuje účelnou 
kombinaci transakčních a analytických aplikací. Rozlišují se tři základní oblasti řešení 
CRM: 
· Operační – orientované na zefektivnění klíčových procesů „kolem“ zákazníka, tzv 
front office úloh 
· kooperační – představuje optimalizaci interakcí se zákazníkem a řešení více kanálové 
komunikace 
· analytické – zahrnující již agregace a aplikace znalostí o zákazníkovi, aplikace 
„customer intelikence“ a rovněž speciální analytické operace CRM na bázi datových 
skladů a dolování dat 
 
2.8.4 Operační CRM 
Do operační části CRM řadíme všechny softwarové aplikace, které řeší operativní 
záležitosti a kontakty v kooperaci se zákazníkem. Celá tato oblast se člení na tyto dílčí 
aplikace: 
· aplikace podporující práci obchodníka – nástroje řízení kontaktů, podniková podpora 
obchodních činností, jako např. řízení obchodních případů, předpověď obratu. 
· automatizací marketingu – vytváření marketingového plánu a kampaní, sledování 
konkurence, významných obchodních případů. 
· aplikace zákaznických služeb a podpory – nástroje pro specifikaci požadavků na 
servis, objednávky přes e-mail.[8] 
 
2.8.5 Kooperační CRM 
 Ke dříve používaným způsobům kontaktu se zákazníky, jako jsou pošta, faxy, 
telefonické kontakty a osobní schůzky, se nyní nabízí internet a elektronická pošta a 
zejména interaktivní aplikace na webu, to vše je koordinováno a řízeno pomoci 
kontaktních center. 
 Kontaktní centra jsou aplikace a technologie v rámci CRM založené na centrálním 
přístupu zákazníka k firmě. 
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 Kontaktní centra pracují v přímé vazbě k centrální zákaznické databázi. V ní se 
uchovávají a pravidelně aktualizují informace o jakémkoli kontaktu se zákazníky. 
Kontaktní centra tedy obstarávají funkce, jako jsou: 
 
· podpora komunikace se zákazníkem založená na integraci telefonů a informačního 
systému 
· automatické interaktivní hlasové odpovědi 
· zpracovávání elektronické pošty 
· hlasová komunikace přes web 
· vedení marketingových kampaní[8] 
 
 Zákazníci budou preferovat podniky, se kterými budou moci pohodlně komunikovat 
různými komunikačními kanály, a to podle své momentální potřeby. Kontaktní centra 
chápané jako součást celkové architektury CRM, může být jednou ze základních součástí 
těchto řešení. Mezi základní funkce patří: 
 
· zkrácení čekání volajících zákazníků 
· zachycení informací o ztracených voláních 
· spojení zákazníka s příslušným podnikovým specialistou 
· zachycení maxima informací o volajícím zákazníkovi pro racionalizaci obsluhy jeho 
požadavkům v dalším období 
· udržení kvalitní zákaznické databáze[6] 
 
2.8.6 Analytické CRM 
 
 Analytické CRM zahrnuje již agregace a aplikace znalostí o zákazníkovi a zajišťuje 
tyto hlavní činnosti: 
 
· segmentace zákazníkům analýza marketingových kampaní 
· predikce chování zákazníků 
 
 Analytická část CRM se obvykle realizuje tak, že využívá zákaznická data získaná z 
operačního a kooperačního CRM, případně dalších aplikací a pro zpracování analýz 
využívá technologií a aplikací Business inteligence. Taková kombinace CRM a BI se 
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označuje jako Custumer Inteligence a většinou se již chápe jako synonymum pro 
„analytické CRM“. 
 
 Custumer Inteligence představuje komplex aplikací zaměřených na poznání zákazníka, 
jeho hodnoty, preferenci, rizikovosti nebo pravděpodobnosti obchodu ke konkurenci. Za 
účelem splnění tohoto cíle využívají řešení CI spojení systému Business Inteligence a 
CRM. [6] 
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3 Analýza problému a současné situace 
 
3.1 O firmě Proidentity s.r.o. 
                     
Pro svou bc jsem si vybral společnost Proidentity s.r.o., která byla zapsána do obchodního 
rejstříku 14. 10. 2008. Sídlem společnosti je Brno. Firma Proidentity s.r.o. se zabývá 
prodejem textilního zboží a módních doplňků, současně je i provozovatelem tří 
internetových obchodů s tímto zbožím a doplňky. Zpočátku, krátce po založení 
společnosti v roce 2008, začala firma provozovat první internetový obchod s názvem 
Prestige-fashion.cz, ve kterém svým zákazníkům nabízela pouze úzký sortiment zboží 
dovážený především z Itálie. V průběhu roku 2008 a 2009 se nabízený sortiment značně 
rozšířil a současně vznikal i nápad na realizaci provozu dalších dvou internetových 
obchodů. 
 
V listopadu roku 2008 byla společností Proidentity s.r.o. otevřena také kamenná 
prodejna v Brně, v níž byl nabízen tentýž sortiment textilního zboží a módních doplňků, 
jako v internetovém obchodě. V roce 2010 zaznamenala firma značných změn. V lednu 
2010 proběhla realizace provozu druhého e-shopu s názvem ObleknemeVas.cz, který 
slouží jako umělá konkurence e-shopu Prestige-fashion.cz a nabízí i tentýž sortiment. 
V dubnu 2010 přibyla další konkurence těchto e-shopů, a to internetový obchod s názvem 
Proidentity.cz.  
 
Rok 2010 znamenal pro společnost i ztrátu. Začátkem měsíce května 2010 bylo nutné 
provést z finančních důvodů i díky malým ziskům likvidaci kamenné prodejny a nahradit 
ji pouze místem odběru zboží z e-shopů. 
 
        V současné době společnost Proidentity s.r.o. provozuje tyto internetové 
obchody:  
 
· www.prestige-fashion.cz 
· www.obleknemevas.cz 
· www.proidentity.cz 
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    Důvody, proč se společnost Proidentity rozhodla pro provoz e-shopů, jsou jednoduché. 
Podle průzkumů používá v ČR více jak 65% všech lidí internet, proto může oslovit 
mnohem více lidí (potenciálních klientů), než v kamenných obchodech. Nemusí platit 
drahý nájem za prostory kamenné prodejny. Nemusí platit za zaměstnance. Otevírací doba 
je NON-STOP. Má minimální náklady na provoz. Nemusí mít všechno prodávané zboží 
skladem. Při zakládání firma investovala velmi nízké počáteční investice. Nevýhodou je 
časté aktualizování internetových stránek, dochází k problémům se sortimentem. Hlavním 
a konečným cílem je získání zákazníku a samozřejmě zvýšení obratu e-shopů. 
 
Také Proidentity usiluje o získání certifikace APEK Certifikovaný obchod, která 
nahrazuje dřívější certifikaci Nákup bez obav. Tato certifikace přináší zákazníkům 
internetových obchodů nové záruky a větší jistou. Také zaručuje, že certifikovaný 
obchodník splňuje základní pravidla bezpečného a bezproblémového nákupu, jejichž 
úroveň je stanovena certifikačními pravidly. Mezi tyto pravidla patří informace o 
dodavateli, spotřebitel musí mít možnost kdykoliv se (než začne provádět nákup, 
v průběhu nákupu i po uzavření smlouvy) seznámit s informacemi o dodavateli, 
prostřednictvím srozumitelného odkazu, viditelně umístěného na titulní stránce obchodu. 
Jedná se o úplné obchodní jméno dodavatele, identifikační číslo dodavatele, zápis 
dodavatele v obchodním rejstříku, sídlo společnosti, kontaktní adresu nebo adresu 
provozovny, kontaktní údaje pro komunikaci se spotřebiteli a číslo bankovního účtu. Dále 
sem patří informace o zboží. Spotřebitel musí mít možnost se před nákupem nebo i v jeho 
průběhu seznámit s těmito informacemi. Informace o procesu objednání, dodací 
podmínky. Proces objednávky a potvrzení objednávky dodavatelem. Záruční podmínky a 
reklamace. Ochranu osobních údajů spotřebitele.[5] 
 
Jeden z nástrojů je již výše zmíněná optimalizace pro vyhledávače SEO (Search 
Engine Optimization), kterou zajišťuje externí firma SEO Expert s.r.o. SEO firma využívá 
k eliminaci své konkurence a k dosažení co nejlepších výsledků. Pomáhá jí zviditelnit 
webové stránky ve vyhledávačích (branding – budování značky na internetu), zvýšit 
návštěvnost webových stránek, udržet návštěvnost webových stránek, oslovovat cílové 
skupiny zákazníků, také slouží ke zlepšování pozic na klíčová slova ve vyhledávačích, 
zvyšovat hodnotu webových stránek (zvyšovat konverzní poměr) a především snižovat 
náklady na získání zákazníka. Přínosem SEO je pro firmu růst návštěvnosti, poptávek a 
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tím samozřejmě i zisků. Správa SEO je externí firmou společnosti Proidentity  účtována 
měsíčně a jde o dlouhodobou kontinuální spolupráci. 
 
 
 
3.2 Organizační schéma společnosti Proidentity s.r.o. 
 
 
· Majitel společnosti 
o Manager společnosti 
§ admin. prac. proidentity.cz 
§ admin. prac. obleknemevas.cz 
§ admin. prac. Prestige-fashion.cz 
§ skladník 
§ operátorky 
 
                                                                                                                                                           
    Za společnost Proidentity s.r.o. jedná její majitel pan Bc. Radek Pernica. Ten 
zaměstnává jednoho managera. Tento manager má na starosti všechny tři obchody. Pod 
sebou má tři administrativní pracovníky, skladníka a operátorky. Mimo zaměstnance 
Proidentity, manager zajišťuje vztah s externími partnery. Každý administrativní 
pracovník má na starosti běh jednoho internetového obchodu. A zde dochází k velice 
častým problémům. Administrativní pracovníci spolu navzájem nekomunikují, data a 
informace nejsou uložena na jednom místě. Stává se, že je objednáno více zboží, než je na 
skladu. Společnosti chybí komplexní informační systém. 
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3.3 Zákazníci a konkurence 
 
3.3.1 Cílový trh, zákazníci, konkurence 
 
Cílový trh 
 
   Firma působí jak v České republice, tak i na Slovensku, kde je zajištěna také 
expresní služba. Platby na Slovensku jsou přepočítávány v eurech dle aktuálního kurzu 
ČNB, tzn., že klient na Slovensku nemusí mít v případě dobírky nachystané české peníze. 
Proidentity s.r.o. nabízí klientovi tři platební metody. Hotovostní platba, platba 
bankovním převodem, dobírka. Veškeré obchodní vztahy se řídí zejména podmínkami 
stanovenými v konkrétní kupní smlouvě, těmito všeobecnými obchodními podmínkami, 
zákonem č. 40/1964 Sb., občanský zákoník ve znění pozdějších změn a doplnění, jakož i 
ostatními platnými právními předpisy. 
 
Zákazníci 
 
   Všeobecně lze rozdělit zákazníky společnost Proidentity s.r.o. do třech základních 
skupin. Rozdělení závisí na citlivosti zákazníků na cenu a kvalitu. První část zákazníků 
jsou zákazníci, kteří se orientují hlavně na cenu. Druhou částí jsou zákazníci, pro něž je 
důležitý výběr výhodného poměru mezi cenou a kvalitou. A poslední skupinou jsou 
zákazníci, kteří se orientují hlavně na kvalitu.  
Při provozu všech tří internetových obchodů, které Proidentity provozuje, sleduje 
firma návštěvnost, strukturu a chování návštěvníků. Společnost používá konfiguraci 
Gogole Analytics. Měřící nástroje a důkladná analýza statistik jsou velmi důležité proto, 
aby firma zjistila, odkud návštěvníci přicházejí. Kde webové stránky nejčastěji opouštějí. 
Jaký je konverzní poměr. Jaký je konverzní poměr pro jednotlivá klíčová slova. Jaká je 
průměrná výše objednávky. Jaký je poměr návratů na stránky. Jaký je průměrný počet 
objednávek. Jaký je obrat e-shopů. Kudy vedou cesty k cíli. Kromě konfigurace Google 
Analytics, kde to vše společnost vidí v přehledném rozhraní má také nastavené statistiky 
v ES Pohoda. Mezi nejsledovanější hodnoty všech tří e-shopů patří celková návštěvnost, 
počet objednávek, počet splněných cílů a obrat e-shopu. 
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Konkurence 
 
 Provozovatelů internetových obchodů v České republice a na Slovensku je v současné 
době mnoho. Společnost si ale přesto vede na trhu velice dobře.  
 
    Pro příklad zde uvádím čtyři konkurenční společnosti firmy Proidentity s.r.o., jejichž 
data a informace slouží firmě k porovnání a k zhodnocení postavení firmy na trhu. Jedná 
se o tyto společnosti: VIAMODA s.r.o. se sídlem ve Zlíně, provozující e-shop 
viamoda.cz, dále ALFA GROUP LIMITED s.r.o. se sídlem v Brně, provozující e-shop 
vipmoda.cz, FASHION AVENUE se sídlem v Praze, provozující e-shop fashionavenue.cz 
a na závěr REPORTER CZECH REPUBLIC s.r.o. se sídlem v České Třebové, 
provozující e-shop reportershop.cz. V níže uvedených tabulkách jsou pro příklad souhrnně 
zhodnoceny jednotlivé e-shopy i s kritérii. Pro zhodnocení byl vybrán jeden ze tří e-shopů 
společnosti Proidentity s.r.o., a to proidentity.cz. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka č. 1 Porovnání konkurence 
Zdroj: vlastní 
 
Kriteria Pro Via Vip   Fas    Rep 
Design 4 2 2 4 5 
Jednoduchost vyhledávání 3 3 4 3 4 
Způsob dodávání 4 4 4 4 3 
Popis zboží 3 3 3 3 2 
Recenze od uživatelů 0 2 0 0 0 
Filtrování dle parametrů 2 2 3 3 3 
Přehlednost, srozumitelnost 3 3 2 4 4 
Způsob úhrady zboží 4 4 4 4 3 
Rychlost načítání stránek 3 3 3 3 3 
Obchodní podmínky 3 3 3 3 3 
Kontakt 4 2 4 4 2 
Možnost výběru jiného jazyka 3 0 0 0 0 
Obrazová podpora 3 2 3 4 4 
Celkem bodů     39 33 35 39 37 
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    Jak vyplývá z výše uvedené první tabulky nejlépe hodnoceným e-shopem je 
proidentity.cz, současně s e-shopem fashionavenue.cz, dále pak reportershop.cz, na 
posledním místě je viamoda.cz. Pro společnost Proidentity s.r.o. je velice důležité 
sledování konkurence, a proto se této činnosti nepřetržitě věnuje. Během sledování 
konkurence se snaží společnost zjistit co nejvíce informací, které by společnosti co nejvíce 
pomohly ke konkurenceschopnosti nebo k případnému vytvoření konkurenčních výhod. 
Kompletní kontrolu provádí společnost každý měsíc, během níž kontroluje přes sto 
produktů a cen u konkurentů, dále monitoruje akční nabídky konkurence a sleduje ostatní 
aktivity svých konkurentů.  
 
Společnost Proidentity se také snaží spolupracovat se svojí konkurencí, tím že jí nabízí 
své produkty pomocí velkoobchodního prodeje nebo Drop shippingu, to znamená, že 
firma osloví partnery, kteří nabízejí zboží společnosti Proidentity, objednávky však 
nevyřizují, ty se pouze přeposílají a partner dostane z prodeje pouze provizi. Partnerům 
odpadají náklady na nákup zboží a také odpadá potřeba skladu a vyřizování objednávek. 
Technicky to funguje tak, že partner ukládá objednávky, firma Proidentity pravidelně tyto 
data dostává a řeší objednávky. Drop shipping je výhodný jak pro firmu Proidentity, tak i 
pro jejich partnery. Partner buduje vlastní značku. Má vlastní e-shop a spokojení zákazníci 
se vrací k němu. Partner rozhoduje o obsahu webu, členění zboží, designu a objednávce. 
Oslovuje tím novou cílovou skupinu a má tím vyšší konverzní poměr. Partner pracuje se 
zákazníky, má na ně kontakty a může jim posílat výhodné nabídky. Samozřejmě Drop 
shipping má i svá rizika. Zákazníci jsou často zmateni. Od jednoho kupují, druhý dodává a 
řeší reklamace. Riziko to nese i na partnera, ten spoléhá na kvalitu firmy Proidentity, na 
včasné doručení, kvalitní zabalení, solidní komunikaci se zákazníkem, slušné a rychlé 
řešení reklamací. Pro Proidentity to představuje riziko také v tom, že partner komunikuje 
s jejich zákazníky, může je zahlcovat e-maily, na reklamace reagovat nevrle a přeposílat je 
dodavateli. Společnost Proidentity se však nepřizpůsobuje svým konkurentům, ale svou 
iniciativou se snaží vytvořit vlastní programy, které by byly pro zákazníky zajímavými. 
Proto společnost nabízí zákazníkům různé slevy a bonusy na zakoupené zboží. Aktuální 
program je slevová akce 7% na všechno zboží při registraci v každém ze tří e-shopů. 
V tomto programu chce společnost svým zákazníkům sdělit, že se zajímá o jejich finanční 
situaci. 
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 3.4 SWOT analýza 
 
 3.4.1 Silné stránky  
 
· Trend života je zaměřený na společnost, sport a volný čas 
· Poutavé e-shopy 
· Dodavatel s dlouholetou historií 
· S rozvojem internetu je snadné sestavit si vlastní e-shop 
· Bezproblémový způsob objednávání 
· Doručení zboží na jakoukoliv adresu 
· Více možností úhrady zboží 
· Široký sortiment zboží, neustále se rozvíjející nabídka 
· Variabilita komunikace s dodavatelem (e-mail, telefon) 
· Nižší cena než u prodejců v kamenných obchodech 
 
 
  Mnoho mužů a žen se rádi oblékají luxusně, potrpí si na různé světové značky, a to 
z několika důvodů: kvůli sobě, protože jim tento styl oblékání ale i osobní prezentace 
takto vyhovuje, kvůli ostatním, aby okamžitě dali najevo, kým jsou a do jaké společenské 
vrstvy je má okolí zařadit nebo z důvodů své profese. Lidé si potrpí i na značkovém 
oblečení pro sport a volnočasové aktivity. Pro společnost Proidentity to znamená výhodu 
v tom, že je schopna lidem prostřednictvím svých e-shopů nabídnout právě takové 
oblečení a značky, po kterých je na trhu největší poptávka a tím současně i uspokojit 
jednu z potřeb člověka. 
 
    Pro dosažení cílů je pro firmu důležitý i poutavý design jejich internetových obchodů. 
Grafickým designem se snaží zaujmout svou cílovou skupinu. Tím, že je design decentní a 
čistě provedený se zvyšuje návštěvnost všech tří e-shopů, zákazníci se rádi na internetové 
stránky vracejí. Spokojenost zákazníků zajišťují společnosti Proidentity externí firmy 
studio QE a FastCentrik. Spolupráce těchto firem vznikla na základě kladných referencí a 
grafika sice není jediným atributem úspěšné firmy, ale rozhodně patří k atributům zcela 
esenciálním. Dobrý obchod nedělá jen dobré zboží, ale také dobré služby, a k dobrým 
službám se počítá také velké množství dodacích a platebních metod, které Proidentity  
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zákazníkům nabízejí pro jejich pohodlí a spokojenost. Dopravu zajišťují externí 
společnosti PPL CZ s.r.o. a Česká pošta. Dostupné způsoby platby jsou dobírkou, 
převodem na účet, při osobním odběru platba na účet nebo platba hotovostní. Doprava na 
Slovensko je také zajištěna společností PPL CZ s.r.o. bez problémů mohou slovenští 
zákazníci platit kartou, dobírkou, atd.. 
 
    Silnou stránkou je také konkurenceschopnost firmy na trhu. I přesto, že na český a 
slovenský trh každoročně přibývá mnoho provozovatelů internetových obchodů s oděvy, 
je firma Proidentity s.r.o. stále schopná konkurovat. Neustále zůstává v podvědomí svých 
zákazníků, svoje působení na trhu se snaží zesílit rozšiřováním nabídky a rozvojem 
spolupráce s partnery. 
 
 
3.4.2 Slabé stránky 
 
· Neznalost zákazníka vyhledat nejvhodnější zboží 
· Nedůvěra zákazníků v nakupování přes internet 
· Problematické reklamace 
· Neosobní jednání 
· Obchod bez titulu APEK (certifikát pro internetové obchody zaručující svým 
zákazníkům jistotu bezpečného a bezproblémového nakupování, udělovaný dle 
určitých kritérií) 
· Chybí recenze od uživatelů 
· Špatná komunikace mezi zaměstnanci 
 
 
    Mezi slabé stránky lze zařadit nedůvěru zákazníka v nakupování přes internet. 
Nedůvěra nespočívá v samotném nakupování, ale spíše v internetových platbách za zboží. 
Hlavním důvodem, proč lidé nakupují přes internet je nižší cena, ale také větší pohodlí a 
úspora času. Na druhou stranu jsou ještě lidé, kteří internetovému nakupování nevěří, 
raději si zajdou do kamenné prodejny zboží osobně prohlédnout, aby měli jistotu. 
Zákazníci se nejvíce bojí při internetových nákupech nedostatečné ochrany osobních 
informací – zejména aby nebyly prodané třetím stranám a krádeže identity. Bojí se také 
nevyžádané pošty a reklam, tzv. spam virů a podvodů s kreditními kartami. 
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 Další slabá stránka společnosti je v nedostatečné komunikaci vedoucích pracovníků. 
Společnost nemá rozumný informační systém, ve kterém by každý manager viděl důležitá 
data o stavu na skladě, o dodavatelích a hlavně jak a co dělá další e-shop této společnosti.  
 
 
3.4.3 Příležitosti společnosti 
 
· Známé a kladně přijímané značky oblečení 
· Snadná dostupnost poptávaného zboží 
· Dostatek finančních zdrojů na provoz e-shopů a jeho rozvoj 
· Neustálé rozvíjení e-shopů 
· Expanze do jiných odvětví (nesoustředí se jen na jeden druh zboží) 
· Možnost širšího jazykového rozhraní   
· Snaha začlenit širší veřejnost do možností e-shopů 
· Export do zahraničí 
 
3.4.4 Hrozby společnosti 
 
· Možnost zneužití osobních údajů, platebních karet 
· Nedokonalá ochrana internetu proti hackerům 
· Problematické reklamační řízení 
· Nedostatečná vizuální představa o vzhledu zboží 
· Konkurence nikdy nespí 
· Nemožnost kontrolovat kvalitu dodání zboží 
 
 
    Hrozbou pro společnost je úbytek zákazníků. Tato hrozba může vyplynout z více 
možností a mnohé ani společnost nedokáže ovlivnit. Existují tři základní příčiny této 
hrozby, které ale ovlivnitelné jsou. První příčinou se může stát špatná cenová politika. 
Tedy zákazníka by při nákupu odradila cena zboží natolik, že by příště raději provedl 
nákup u konkurence. Další možnou příčinou úbytku zákazníků se může stát prodej 
nekvalitního zboží. Jestliže se k zákazníkovi dostane nekvalitní zboží vícekrát, nebude 
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přesvědčen o tom, že v internetových obchodech společnosti Proidentity najde zboží, které 
by mu vyhovovalo. A tudíž zákazníkovi nezbývá nic jiného, než se při potřebě 
konkrétního zboží obrátit na přímého konkurenta. Poslední příčinou, která může přispět 
k úbytku zákazníků, je nekvalitní poskytnutí služeb souvisejících s prodejem. Tím může 
být například neochota a nevrlý přístup externí firmy k zákazníkovi.  
 
Hrozbou se může stát také nespolehlivost dodavatelů společnosti Proidentity. I tato 
hrozba se může stát realitou. Každá společnost si své dodavatele pečlivě vybírá a snaží se 
o co nejlepší spolupráci, která bude oboustranně výhodná. Společnost Proidentity je 
závislá na dodávkách zboží a to nejen z pohledu termínů, ale i z pohledu množství. 
V případě, že by se dodavatel s dodávkou zboží zpozdil nebo dovezl jinou než 
domluvenou dodávku, může celou společnost poškodit. Škoda je v těchto případech 
většinou nevyčíslitelná, protože nejen že společnost přijde v daný okamžik o finanční 
zisk, ale následně tato situace může vést právě k úbytku zákazníků, kteří raději opět dají 
přednost konkurenci, u které podobný případ nenastal. 
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3.5 Analýza internetového obchodu 
 
3.5.1 Prvotní dojem 
 
V porovnání s konkurenčními e-shopy je internetový obchod společnosti Proidentity 
s.r.o. lepší průměr z hlediska designu. 
 
 
Obrázek č. 2 Vzhled webových stránek Proidentity 
Zdroj: www.proidentity.cz 
 
 
Tedy pokud potencionální klient vstoupí na stránky internetového obchodu. Zhlédne 
docela solidní design. Prvotní orientace na stránce je dobrá. Stránka je doplněna o vkusné 
záhlaví s ilustracemi a firemním logem. 
 
První slabinou je minimum informací o firmě, je zde sice odkaz na stránky “O nás“, 
avšak zde se zákazník dozví pouze informace, že si společnost zakládá na kvalitě místo 
kvantitě. Na tomto místě bych spíše čekal něco více o historii společnosti, pospáno, kde se 
nachází sklad, ve kterém si můžeme zboží vyzvednout s mapkou a popisem jak se na dané 
místo můžeme dostat pomocí městské hromadné dopravy. 
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3.5.2 Vyhledávání a nákup zboží 
 
Kategorie zboží jsou v porovnání s konkurencí standardně rozděleny a nedělají 
zákazníkovi problém s orientací. Problém nadchází, když zákazník rozklikne odkaz 
“Všechny značky“. Objeví se značně dlouhý výpis všech značek, které společnost nabízí. 
Tenhle dlouhý seznam by nebyl zas takový problém v případě, že společnost doopravdy 
nabízí od každé zmiňované značky alespoň jedno zboží, což analyzovaný internetový 
obchod nesplňuje. 
 
Zavádějící může být odkaz “Novinky“. Kde se nám zobrazí až 35 stránek po 12 
produktech. Toto zboží již nelze dále sortovat, to znamená, že pokud chceme určité zboží, 
nezbývá nic jiného než se zdlouhavě posunovat stránku po stránce. 
 
Seznam výrobků v kategorii je řešen standardním způsobem s náhledem obrázku zboží 
a stručným popisem. Problém nastává, pokud popisek je trochu delší, v tomto případě 
popisek zasahuje do ceny, která se stává nečitelnou. Cena je uváděna pouze s DPH což 
může být jistá nevýhoda. Výrazný nedostatek vidím v chybějící informaci o dostupnosti 
zboží, zákazník neví, jestli je zboží na skladu, popřípadě za jak dlouho bude zboží 
dostupné. 
 
Další možnost, která je opomenuta je využití přílohy k danému produktu. Příloha 
může obsahovat různá specifikace o výrobku. Dále je opomenuta možnost reakce, či 
dotazu zákazníka na daný produkt. 
 
Pokud se zákazník rozhodne zboží nakoupit, lze tak provést velmi snadno kliknutím 
“Do košíku“. Tím je zboží přidáno do nákupního košíku. Pak může zákazník pokračovat 
dále v nákupu. Kdykoli se může podívat, co si již vybral odkazem “Nákupní košík“. 
V této sekci je zobrazeno veškeré zboží které si zákazník vybral, není problém kdykoli 
odebrat jakýkoli produkt. Pokud si zákazník přeje zboží koupit, zde vede internetový 
obchod zákazníka velice dobře. Zákazník vybírá z nabídky způsoby platby, možnost 
doručení. Samotný nákup zboží má společnost velice pěkně vyřešený. 
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 3.5.3 AnalýzaURL adresy internetového obchodu 
 
Na webové stránce je využito „krásných“ URL adres, což přispívá v atraktivitě pro 
uživatele a zároveň tento fakt hodnotí kladně i vyhledávače při přidělování hodnocení 
stránky.  
Příklad na porovnání: 
 
„Hezká“ URL adresa: 
http://www.proidentity.cz/damska-bundanike-convertible-jacket-ladies/d-126169/ 
 
Standardní URL adresa: 
http://www.proidentit.cz/index.php?id_category=1&id_goods=26&page=01 
 
    
 
 
3.6 Vyhodnocení SWOT analýzy a analýzy internetového obchodu 
 
     Ze SWOT analýzy a analýzy internetového obchodu vidíme, že se společnost 
Proidentity s.r.o. nachází v současné době na dobré pozici na trhu, což je pro společnost 
úspěch, protože na trhu působí teprve od roku 2008. Pokud však společnost chce nadále 
růst a získávat další klientelu, měla by vylepšit internetový obchod. Internetový obchod 
společnosti není zcela přehledný, chybí popisky v detailech zboží, chybí více informace o 
společnosti a zákazníci nemají prostor pro diskuzi. Aby však internetový obchod nebyl 
pouze konkurence schopný, ale patřil k TOP obchodům, budu se snažit navrhnout několik 
dalších řešení. 
 Společnost by také měla zapracovat na informačním systému pro správu zákazníků, a 
na vylepšení internetové reklamy. 
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4 Vlastní návrh řešení 
 
Vlastní návrh řešení se v zásadě týká nedokonalostí samotného internetového 
obchodu. Ačkoli internetový obchod společnosti Proidentity s.r.o. je konkurence schopný, 
domnívám se, že moje řešení budou obchodu ku prospěchu. Obchod by se mohl stát 
jedničkou mezi konkurencí. V návaznosti na změnách internetového obchodu je nutné 
také upravit i e-marketing a komunikační nedokonalosti uvnitř společnosti. 
 
 
4.1 Grafický design 
Graficky je internetový obchod zpracován dobře, studio QE navrhlo pěkné stránky, jediné 
co bych určitě změnil je kontrast písma s pozadím. Kontrast písma s pozadím je velice 
stěžejní při tvorbě webové aplikace. Pokud je tento krok při vývoji webové stránky 
zanedbán, může nastat i to, že je cílová stránka nepoužitelná z pohledu uživatele, neboť je 
obsah nečitelný. Na hlavní stránce dochází k tomu, že je písmo na špatném pozadí na 
určitých důležitých místech. Jak je vidět na obrázcích, kontrast byl opravdu v některých 
částech stránky zanedbán. 
 
Obrázek č. 1: Špatně zpracovaný kontrast písma s pozadím 
Zdroj: www.proidentity.cz 
Obrázek č. 2: Špatně zpracovaný kontrast písma s pozadím 
Zdroj: www.proidentity.cz 
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4.2 Informace pro zákazníky 
 
Tento návrh souvisí s novou politikou společnosti. Společnost se musí snažit 
poskytnout zákazníkovi maximální množství informací o společnosti, systému nákupu 
produktů, či o všem možném, co by mohlo zákazníka zajímat. 
 
Vhodným způsobem jak zvýšit věrohodnost v očích zákazníka, je také možnost stát se 
certifikovaným členem organizace APEK, bohužel ani APEK není zcela jistou zárukou 
důvěryhodnosti. Jelikož mnoho firem či společností jsou pod záštitou APEK, tak přesto 
nedodržují stanovená pravidla. I tak bych navrhl společnosti, aby se pokusili získat tento 
certifikát. 
 
Za další doporučuji společnosti změnit informaci “O nás“. Zde je vhodné přivítání a 
poděkování za vyjádřený zájem o informace týkající se firmy. Hlavně by zde měly být 
uvedeny informace o historii společnosti, popis v čem společnost podniká. Dále by zde 
měly být informace o skladu, kde si zákazník může zboží vyzvednout, popřípadě i 
vyzkoušet. K tomuto místu by bylo dobré přiložit mapku s popiskem, jak se na danou 
lokalitu dostat městskou hromadnou dopravou. 
 
4.3 Vyhledávání a nákup zboží 
 
Mým prvním návrhem bude určitě propojení všech možných menu. Pokud si vybírám 
v jedné kategorii, je nutné, abych měl možnost upřesnit daný výběr pomocí druhého sortu. 
Možnosti na horní liště (Móda, Sport, Outlet) jsou zajímavé výběry, na které by měl 
navazovat další možný výběr, doposud tomu tak není a zákazník může ztrácet trpělivost. 
Další změna v tomto směru se bude týkat fulltextového vyhledavače. Fulltextový 
vyhledavač je plně funkční, proto ho určitě ponechám, jen navrhuji přesunout ho nad lištu 
se značkami, pro větší přehlednost. 
 
Další, možná trochu kontroverzní návrh, je zřízení odkazu, který by zákazníka 
odkazoval na stránku s diskuzí. Mnozí můžou namítat, že na této diskuzi bude jen samá 
kritika, já jsem názoru, že právě kritika je důležitá pro odstranění nedostatků.  
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4.4 Detail zboží 
 
V detailu zboží by neměl chybět popisek daného produktu. Vzhledem k tomu, že 
společnost převážně prodává oblečení, měl by být u každého detailu popisek, z čeho je 
zboží vyrobeno, jakou barvu si můžeme vybrat, popřípadě zajímavost o daném produktu. 
V detailu zboží by neměla chybět cena jak s DPH, tak i bez DPH. 
 
Další návrh není moc tradiční, domnívám se ale, že by díky této změně internetový 
obchod společnosti Proidentity získal značný náskok před konkurencí. Jedná se o 
zavedení propagačních videí u luxusnějšího, dražšího zboží. Dle mého názoru, zhlédnutí 
videa může být pro mnoho zákazníků rozhodující fakt pro nákup tohoto zboží. Zákazník si 
udělá představu o tomto zboží v kontextu s reálným světem. Tato videa by mohla zvýšit 
návštěvnost internetového obchodu.  
 
S tímto souvisí otázka, kam videa uložit. První možností je umístit videa na externí 
webový server (youtube.com). Tato možnost je zcela zdarma. Nevýhodou je ale ztráta 
originality videa, kdokoli si bude moci uložit toto video na své stránky. Druhou možností 
je umístit video na pronajatém prostoru internetového obchodu. Výhodou je originalita 
videa, nevýhodou zvýšená kapacita webového prostoru. Protože se společnost chce odlišit 
od konkurence, doporučil bych jí možnost druhou, a to uložit na svém webovém prostoru. 
 
4.5 Možnosti platby 
 
Společnost nabízí zákazníkům platbu hotově, bankovním převodem, dobírkou. 
Všechny tři druhy placení jsou nezbytná pro internetový obchod. 
 
Obsahem mého návrhu je tyto druhy placení rozšířit o Paysec a nákup zboží na 
splátky. Paysec má výhodu velice rychlé transakce, založení účtu zdarma a vysoké 
bezpečnosti. Mimo jiné jde o velice dobrý prostředek internetové platby. Oproti 
embosovaným platebním kartám, které se v současné době používají a je nutné si nejprve 
kartu vyžádat, povolit on-line transakce, a také hradit roční poplatek, je zřízení účtu 
paysec.cz zdarma, trvá jen pár minut a po vložení finančních prostředků lze provádět 
všechny transakce velmi rychle a levně. Zákazník neplatí za platbu, platí příjemce. 
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Nákup zboží na splátky je velmi oblíbenou metodou. Navrhuji, aby zákazník, který 
nakoupí za více než 5 000 Kč, měl možnost nakoupit na splátky. Zde je důležité si vybrat 
partnera ke spolupráci, který půjčky zprostředkuje. Vhodnými kandidáty jsou GE Money 
Bank, Cetelem, nabízí totiž spotřebitelské úvěry přímo určené na nákup zboží na 
internetu. Výhodou tohoto řešení je pro společnost fakt, že veškeré riziko na sebe bere 
externí firma. 
 
 
4.6 Přístupnost webových stránek 
 
Další nedokonalost je v přístupnosti webových stránek, proto navrhuji, aby netextové 
prvky, které nesou významové sdělení, měly svoji textovou alternativu. Kupříkladu 
obrázek, který reprezentuje logo firmy, by měl mít i svoji textovou alternativu v podobě 
HTML atributu alt. Toto pravidlo platí také u odkazů (HTML značka a). Všechny odkazy 
by měly mít vyplněné HTLM atributy title. Všechna tato pravidla se zavadí především 
kvůli nevidomým lidem, kteří také využívají Internet a používají pro prohlížení stránek 
speciální čtečky. Tyto čtečky by stěží dokázaly interpretovat obrázek a jeho podobu, a 
proto se pokouší přečíst alespoň jeho textovou alternativu.  
 
 
4.7 Návrh e-marketingových řešení 
 
Další velice důležitý návrh se bude týkat zlepšení e-marketingové komerce. Zvláště 
internetová propagace může navýšit prodej společnosti a rozšířit počet návštěvníků. Cílem 
bude vytvořit takový návrh řešení, aby společnost zvýšila svoji produktivitu a viditelnost. 
 
4.7.1 Internetová reklama 
 
Společnost Proidentity téměř nevyužívá internetovou reklamu, což společnosti škodí. 
Reklama na internetu má několik značných výhod oproti ostatním reklamám (televizní 
reklamy, radiové reklamy). Mezi tyto výhody patří minimální nákladovost, možnost 
zaměření se na určitou skupinu lidí, celosvětová působnost. 
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Společnost má sice dobře řešené internetové prezentace, neboli webové stránky, ale 
pouze pěkná grafika a přehlednost jim návštěvnost nezvýší. Marketing ve vyhledávačích 
(SEM) zatím není zdaleka ideální. 
 
Jako první bych proto společnosti doporučil zřídit si reklamy na známých portálech 
v oblasti módy a trendového oblečení. Tuto reklamu bych doporučil v podobě PPC (pay-
per-click). Protože je tato reklama placená, využil bych dále landing page, nebo microsite.  
Landing page (cílová stránka) je stránka, která se uživateli zobrazí po kliknutí na reklamu. 
Tato stránka je důležitá, neboť zajišťuje vysokou míru konverze, pokud je speciálně cílená 
na určitou službu či produkt. Nejčastěji je jako landing page vybrána úvodní stránka 
webu. V mnoha případech to však není efektivní řešení. Navrhuji proto, aby landing page 
nebyla stránka samotného internetového obchodu, ale aby tato stránka obsahem 
navazovala na reklamu, ze které lidi přicházejí. Zavedl bych i microsite (mikrostránky), 
které bych využil na propagaci nového produktu, či akce. Microsite pracují na podobném 
principu jako landing page, odkáží zákazníka na důležité stránky webu. 
 
Do budoucna bych společnosti doporučil zavedení reklamy v online spotech, videích. 
Ideální by byla videa s celebritami, jako můžeme vidět na super.cz. Před každým videem 
běží několikavteřinový spot. Zvláště spojení jména Proidentity s vybranými celebritami by 
společnosti velice prospělo. 
 
 
4.8 CRM řízení vztahu se zákazníky 
Ze SWOT analýzy jsem se dozvěděl, že společnost Proidentity s.r.o. má uvnitř společnosti 
velice špatnou komunikaci, ačkoli nemá moc zaměstnanců. Zaměstnanci mají velký 
problém s obsluhou zákazníků. A právě zákazník je ten, na koho by měla brát společnost 
největší ohled. 
 
Společnost Proidentity s.r.o. by měla zkracovat inovační cyklus, kvalitně, rychle a 
kreativně obsluhovat trh. Tradiční marketingová koncepce typu „4P“ již není dostačujícím 
instrumentem k ovládnutí trhu. 
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Zaměření na zákazníka má bezpochyby své logické opodstatnění, jelikož jsou to právě 
zákazníci, kteří za výrobky či služby platí a přinášejí tak firmě ekonomické efekty. Je 
zřejmé, že věrní zákazníci zajišťují podniku mnohem větší zisky, než zákazníci noví. 
Společnost Proidentity se proto musí stále intenzivněji zaměřovat na udržení stávajících 
zákazníků a další rozvoj obchodních vztahů s nimi. Do popředí se tak dostává již 
zmiňovaný přístup známý jako řízení vztahů se zákazníky – CRM. 
 
4.9 Návrh CRM pro společnost Proidentity s.r.o. 
 
 
     Co je cílem zavedení CRM  
 
Základním cílem CRM strategie je budování vztahů k nejziskovějším zákazníkům. 
Strategie nahrazuje činnosti směřující ke zvýšení podílu na trhu daného produktu 
aktivitami, které zvyšují podíl na objemu nákupu specifického zákazníka. 
 
Vytvoření úspěšné CRM strategie je spojeno s odpovědí na celou řadu otázek. Mezi 
klíčové a obvykle nejobtížnější patří především: 
 
· Kdo jsou naši zákazníci? 
· Kteří naši zákazníci jsou ziskoví a proč? 
· Kteří zákazníci provádí opakované nákupy a proč? 
 
Pro odpovědi na tyto otázky potřebuje společnost Proidentity specifická, obvykle 
proměnlivá data, což může být obtížné. Nejvhodnějším instrumentem pro správu 
takovýchto dat je již zmiňovaný CRM IS. 
 
4.9.2 Důležité otázky pro výběr CRM IS 
 
Výběr vhodného CRM informačního systému pro daný subjekt je silně individuální 
proces závislý na mnoha objektivních i subjektivních faktorech. Obecně lze však 
doporučit postupovat podle odpovědí na určité otázky. 
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Má společnost Proidentity zkušenosti s CRM IS? 
 
Společnost Proidentity nemá doposud žádné zkušenosti s CRM, tudíž nevyužívá zatím 
žádný informační systém CRM.  Pro tento nedostatek společnost nejprve musí vypracovat 
kvalitní strategii. Pro společnosti, které nemají dostatečné zkušenosti s CRM, bych 
doporučil využití externího poradce. Tato spolupráce může dále probíhat na poradenské 
úrovni.  
 
 
Které podnikové činnosti vzhledem k řízení vztahů se zákazníky by měly být 
automatizovány? 
 
Vedení společnosti si představuje zautomatizovat komunikaci s partnery, zákazníky a 
dodavateli. Dále zautomatizovat zpracování objednávek, výměny dokladů spojených 
s obchodními transakcemi. Automatizace sběru dat, automatické generování reportů a 
jejich distribuce příslušným lidem. Automatizace reportů skladového zboží. Doposud 
společnost nemá plně vyřešenou tuto administrativu, proto musí platit více zaměstnanců, 
od kterých si slibuje, že po zavedení CRM IS ušetří. 
 
 
4.10 Vybrání CRM informačního systému 
 
Pří hledání optimálního systému podle předešlých otázek a odpovědí mi v užším 
výběru zůstaly pouze: 
 
· CRM informační systém CAS PIA 
· CRM LEONARDO 7 
· MS Dynamics CRM  
· CRM operační systém AWIS 
 
Z těchto vybraných systémů jsem vybíral konkrétní CRM IS na základě jejich 
zaměření a specializace. Jako nejideálnější systém jsem vybral CRM operační systém 
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AWIS, který je zaměřený na podobně velké společnosti. Systém jsem také vybral po 
zohlednění cena/výkon a jak je systém náročný na zavedení a na zaučení.  
 
Vybraný systém je webová aplikace, umožňující přehledné vystavování faktur online, 
jejich evidenci, dělení dodavatelů, vedení obchodních případů – celkové komunikace s 
klientem, zasílání nabídek, sdílení dokumentů. CRM systém AWIS je vhodný pro 
obchodní manažery, asistentky, marketing i servis.  
 
Společnost AWIS nabízí i vypracování internetového obchodu, nebo zakoupení 
internetového obchodu v balíčku. Tyto služby Proidentity nyní určitě využívat nebude. 
CRM systém AWIS zahrnuje následující oblasti: 
 
· Zákazníci - evidence a správa zákazníků a služeb, vytváření nabídek a smluv, 
jednoduchá možnost sledování nejlepších, VIP zákazníků, jednoduchá administrace, 
kopírování, editace 
· Fakturace - evidence a správa faktur,  dodacích listů, vystavování objednávek, 
možnost nastavení automatického obnovování a vystavování dle Vaší potřeby 
· Divize - systém nabízí možnost rozdělení Vaší společnost na divize, to slouží ke 
změně hlaviček, mailů a dalších údajů, ušetří nejen čas 
· Zaměstnanci - evidence zaměstnanců, počítání srážkové a zálohové daně, odesílání 
účetního přehledu e-mailem 
· Nastavení - konfigurační část systému 
· Dokumenty - sdílené dokumenty, pracovní manuály 
· Dodavatelé - evidence a správa dodavatelů a jimi vystavených faktur, naskladňování 
zboží vyžaduje aktivní modul Dodavatelé 
· Sklad - evidence a správa skladových položek, vyskladňování zboží, tvorba dodacích 
listů vyžaduje aktivní modul Sklad 
· Prodej - evidence a správa partnerů, zprostředkovaných zákazníků a služeb, evidence 
provizí vyžaduje aktivní modul Prodej 
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Obrázek č. 3 Ukázka prostředí CRM IS AWIS  
  Zdroj: www.awis.cz 
 
4.10.1 Hlavní výhody CRM systému AWIS pro firmu 
 Jako hlavní výhodu vidím, že jsou data uložena na jednom místě a všichni, kteří 
k tomu mají oprávnění, tato data můžou spravovat. Tento systém je velice důležitý pro 
objednávání nového zboží. Zcela eliminuje možnost objednání zboží, které není na skladu. 
Umožňuje zasílání VIP zákazníkům, čí dodavatelům blahopřání k jmeninám, narozeninám 
a tím zvětšit jejich loajalitu vůči společnosti. Další hlavní výhody jsou: 
· Webová aplikace – není třeba nic instalovat ani updatovat, můžete pracovat odkudkoli 
a kdykoli máte připojení k internetu 
· Jednoduché ovládání – není třeba se nic učit, aplikaci se rychle intuitivně naučíte jako 
byste procházeli webovou stránku 
· Server hosting – není třeba kupovat server ani notebooky či PC, aplikace se pronajímá  
 
4.11 Zhodnocení návrhu řešení 
 
Navrhované řešení by měli vést k zdokonalení internetového obchodu společnosti 
Proidentity s.r.o., předčení konkurence z pohledu kvality internetového obchodu. To bude 
mít za následek zvýšení návštěvnosti internetového obchodu, a zvýšení zájmu zákazníků o 
zboží. Dále jsem navrhl pomoci CRM IS zautomatizovat obchodní procesy což bude mít 
velmi příznivý vliv na realizované tržby prostřednictvím internetového obchodu 
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5 Závěr 
V dnešní době je konkurence v internetových obchodech stále větší a větší. 
Společnosti si navzájem přetahují zákazníky a protože společnosti soutěží 
s porovnatelnými produkty, tak jediná možnost uspět je, že společnost bude pracovat 
chytřeji a efektivněji. Jak zákazníci tak i externí partneři vědí, že oni mají rozhodující 
slovo v prováděném obchodu (B2C)  a tento vliv který mají se snaží náležitě uplatnit. 
 
Společnost Proidentity s.r.o. o které byla moje bakalářská práce, jsem nejprve podrobil 
SWOT analýze a analýze internetového obchodu, ze kterých jsem zjistil, kde má 
společnost své přednosti a také slabé stránky. Na tyto nedokonalosti jsem navrhl řešení, 
které má za úkol tyto slabé stránky odstranit.  
 
Jako první jsem se zaměřil na vylepšení internetového obchodu. Změny by měly 
nastat v designu, aby výsledek byl,že stránky budou dobře kontrastní. Navrhl jsem řešení 
zaměřující se na přehlednost vzájemnou propojenost menu.  
 
Důležité také bude poskytnout potencionálním zákazníkům maximální možnost 
informací, jako o společnosti samotné, tak i maximální množství informací o nabízeném 
zboží. Jako krok od konkurence by měla být novinka, a to přidání videí o nejluxusnějším 
zboží. 
 
Je také dobré dát zákazníkovi možnost vyjádřit, zapojit se do diskuzí. Ať již 
prostřednictvím diskuzí, nebo možností podílet se na recenzích a testech nabízeného 
zboží.  
 
 Dále jsem navrhl zavedení internetových reklam pro zvětšení klientely a implementaci 
informačního systém CRM, protože společnost má velký problém v komunikaci jak 
s klienty tak s dodavateli. Od navrhovaného CRM informační systém si slibuji eliminovat 
tyto slabé stránky. Změna by měla být i ve zlepšení dlouhodobého servisu zákazníků. 
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Věřím že moje bakalářská práce a v ní navrhované řešení budou přínosná pro 
společnost Proidentity s.r.o. ke zdokonalení internetového obchodu, odpoutaní se od 
konkurence, zautomatizování procesů a tudíž i zvětšení zisků.    
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6 Rejstřík použitých zkratek 
 
B2B: (Business to Business) 
 
B2C: (Business to Consumer) 
 
C2B: (Consumer to Business) 
 
C2C: (Consumer to Consumer) 
 
CRM (Customer Relationship Manegment) řízení vztahů se zákazníky 
 
CRM IS je typem informatické aplikace orientované na komplexní zajištění vztahů 
podniku se svými zákazníky. 
 
E-shop: elektronické obchodování využívající celosvětovou internetovou síť 
 
HTML: (Hyper Text Markup Language) značkovací jazyk pro hypertext. Jedná se o jeden 
z jazyků pro vytvoření tzv. webové stránky v systému World Wide Web, který umožňuje 
publikaci dokumentů na internetové celosvětové síti 
 
SEM: (Search Engine Optimization)  marketing ve vyhledávačích 
 
SWOT analýza: analýza firmy provedená posouzením silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb společnosti, nebo konkrétního případu 
 
WWW: (World Wide Web) - celosvětová síť. Jedná se o informační síť, která je 
organizovaná jako obrovský hypertextový dokument. 
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